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Abstract - El periodismo deportivo se ve en la necesidad de renovarse para los nuevos 
servicios que ofrece la época a un público más riguroso. En la actualidad, se cuenta con 
la presencia de marcas comerciales que patrocinan cualquier evento deportivo dándose 
un beneficio para ambas partes. 
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El deporte juega un papel preponderante en captar la atención de los niños, los cuales 
desarrollan aficiones tanto por el deporte como por un equipo o jugador en específico, 
ésta persiste a lo largo del tiempo, lo que causa una atracción hacia los objetos que 
caractericen lo que es llamativo para los individuos, aquí es en donde entran a 
consideración los estudios de mercado realizados por marcas como: Nike, Pilsener, 
Adidas, los cuales en cooperación con los medios de comunicación y en especial el 
periodismo deportivo -fuente principal del desarrollo de los contenidos deportivos-, 
logran captar y desarrollar necesidades en los públicos objetivos de su campaña.  
La publicidad es considerada un instrumento de persuasión que busca incentivar el 
consumo de ésta a través del uso de estrategias lo que causa que los consumidores generen 
una serie de necesidades (Armendáriz González et al., 2022). En esta investigación se 
pretende conocer la relación entre el periodismo deportivo y la publicidad dando un 
enfoque a las tendencias emergentes en nuestra época actual. 
A través de este trabajo se busca dar respuesta a cuatro preguntas que son el pilar de esta 
investigación, como: ¿cuáles son los tipos de deportes más aclamados por la publicidad 
al momento de ofertar sus productos o servicios?, además de conocer las nuevas 
publicidades y estrategias implementadas en los distintos medios de comunicación. 
 
Marco teórico 
La publicidad dentro del periodismo deportivo es habitual para beneficio del medio y de 
la marca que busca publicitarse. Según Siles y Panadero (2015) para los eventos 
deportivos, el patrocinio es vital para distintas empresas que entienden que configuran un 
enorme escaparate en el que sus nombres y logotipos aparecerán y serán dados a conocer 
a millones de personas, esto gracias al alcance de los medios. Esto en clara vinculación 
de una estrategia de comunicación y selección de patrocinadores para determinados 
deportes.  
De esta forma, en el sentido de la comunicación, puntualmente el periodismo deportivo, 
la publicidad juega un papel de beneficio mutuo, en el cual podemos encontrar una 
variada cantidad de estilos publicitarios para distintos medios de comunicación, como 
radio, prensa y televisión. Un punto completamente aparte, son las redes sociales, las 
cuales pueden ser explotadas de distinta forma entorno al periodismo deportivo (Torres-
Toukoumidis y De-Santis, 2020). 
A partir de esta relación, surge un modelo de rigurosidad periodística en torno a la 
información presentada a los públicos y la publicidad que obedece a una línea argumental. 
Como menciona Rojas y Marín (2016) el papel que tiene la publicidad en el mercado 
actual brinda una fuente de ingresos creciente que se convirtió en un pilar sobre el que se 
sostenía el periodismo deportivo. Este también ha sufrido numerosos cambios y 
modificaciones, sin embargo, se ha mantenido la importancia en la publicidad, como lo 
mencionan Castillo y Costa (2020), que el periodismo deportivo aborda desde una 
perspectiva informativa, usándola de forma clara. La publicidad deportiva en conjunto 
con el periodismo deportivo supuso un avance generacional en la manera de mostrar 
publicidad en diferentes sectores y ámbitos.  
En un evento deportivo, el despliegue de los medios de comunicación es extremadamente 
inmenso; conlleva la movilización de equipos, técnicos y periodistas que les permita 
levantar una señal óptima para sus audiencias, Eras (2019, en línea).  
Dentro de los eventos más publicitados en el ámbito deportivo es el fútbol, el cual se 
muestra como uno de los más grandes deportes en cuestión de atractivo al público. Su 
relación con el periodismo deportivo es muy estrecha en el ámbito latinoamericano, para 
Eras (2019) el fútbol y el periodismo deportivo están vinculados con todos los estratos 
sociales, por lo que los medios de comunicación recurren a la lingüística. El periodismo 
deportivo tiene su propio vocabulario y cuando se encuentra con el fútbol lo saca a flote 
(Rodríguez, Torres-Toukoumidis y Rodríguez, 2017). Los hinchas y los periodistas se 
entienden con total simetría cada vez que un equipo juega. 
Los medios de comunicación masiva han dedicado gran parte de sus parrillas de 
programación a los espacios deportivos lo que causó que la publicidad se funda 
especialmente con este tipo de medios de comunicación, debido a que esta representaría 
la herramienta idónea para promocionar sus marcas o productos (De-Santis, 2015). Así, 
tiene como objetivo, satisfacer las necesidades de un público que siempre está pendiente 
de lo que dicen las programaciones de cada institución comunicacional. 
Se entiende al periodismo deportivo como la forma más eficiente de atraer a los públicos 
interesados en el deporte y los medios de comunicación. Comprendida esta estrecha 
relación entre la comunicación y el deporte, tenemos a las empresas que buscan usar al 
deporte para un mayor alcance de sus productos, con campañas de publicidad y que capten 
a los públicos sin necesidad, incluso, de que dichos productos tengan relación con el 
deporte.  
Es aquí donde el periodismo deportivo entra como catalizador de estos dos conceptos, 
donde el desarrollo de las propuestas publicitarias de diferentes productos, confluyen en 
asociación a los medios de comunicación. Según Rojas (2014) una programación 
enfocada al deporte y cubierta por el periodismo se constituye como uno de los pilares de 
la oferta de programación en las principales cadenas de radio y televisión, esto debido a 
que sus espacios se han mostrado como los más escuchados o vistos y, por tanto, como 
los más codiciados por las empresas periodísticas para captar audiencia y, con ello, 
publicidad, a través sobre todo de las retransmisiones en directo de competiciones 
deportivas. Esta relación se considera simbiótica según Real (1990), donde se explotan 
mutuamente debido a su creciente popularidad volviendo un negocio de millones de 
dólares financiado principalmente por la publicidad. 
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